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 Abstrakt 
Tématem bakalářské práce je jeden z marketingových nástrojů užívaných pro podporu prodeje 
– věrnostní zákaznické programy. Teoretická část práce tedy zasazuje věrnostní programy 
právě do kontextu marketingu a dále představuje jejich historii a vývoj. Pozornost je 
věnována také specifikům trhu – tedy segmentaci a cílovým zákaznickým skupinám, které 
jsou pro účinné nastavení věrnostního programu klíčové. Teoretická část práce představuje i 
obecné přínosy věrnostních programů (a to jak pro obchodníky, tak pro zákazníky) a 
nejrozšířenější věrnostní programy na území ČR. Praktická část je potom přímo vztažena 
k věrnostnímu programu Sphere card. Na základě dat získaných během sekundárního 
výzkumu představuje samotný program Sphere card a také modelové příklady jeho využití. 
K postižení efektivity zapojení se do tohoto věrnostního programu je užit výzkum primární – 
ve formě dotazníkové. Cílem je tedy představit princip fungování věrnostních programů a na 
příkladu věrnostního programu Sphere card (a tedy i na modelových situacích a 
prostřednictvím dotazníků) zjistit, jaký je reálný přínos pro obchodníky. V závěru jsou 
formulovány také možnosti, jak by bylo možné fungování zkoumaného věrnostního programu 
ještě zlepšit, či více využít jeho potenciálu. 
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 Abstract  
The aim of this Bachelor s thesis is to present one of the marketing tools used to promote 
sales    the customer loyalty programmes.  or this purpose, the theoretical part of the thesis 
puts the loyalty programmes into the context of marketing and presents their history and 
development. Attention is also paid to market specifics, i.e. segmentation and target 
customers  groups which are the key elements of an effective adjustment of any loyalty 
programme. The theoretical part also presents general benefits of the loyalty programmes (for 
both the businessmen and the customers) and provides an overview of the most common 
loyalty programmes in the Czech Republic. The following empirical part of the present paper 
focuses on a concrete loyalty programme called “Sphere card”. Based on the data gained 
through a secondary research, the paper identifies the main characteristics of the Sphere card 
programme and shows some model examples of its application as well. In order to describe 
the efficiency of participation in the programme a primary research (in the form of 
questionnaires) is then used. In other words, the goal of the thesis is to present the functioning 
principle of the loyalty programmes and to find out what their real benefit for the businessmen 
is, taking the Sphere card programme as a model example (several model situations and 
questionnaire are used). In conclusion, some suggestions for improving the loyalty 
programme in question are formulated and proposals for better exploiting of its potential are 
presented.           
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 Marketing, marketingové nástroje a obecně podpora prodeje patří v současné době ke 
klíčovým oblastem, jimž jsou společnosti a prodejci nuceni věnovat pozornost. Konkurenční 
prostředí umožňuje zákazníkům, aby si při výběru společnosti/obchodníka, u níž/něhož 
zrealizují nákup, vybírali na základě mnoha kritérií. Proto se společnosti/obchodníci snaží 
zákazníkům nabídnout – kromě produktu samotného – rozličné typy výhod, jež budou moci 
čerpat při (nebo po) zakoupení zboží. V ideálním případě, jsou-li tyto výhody kvalitně 
nastaveny, zákazník nezůstane pouze u jednoho nákupu, ale rozhodne se pro nákup opětovný. 
K tomu, aby byli zákazníci dostatečně loajální a aby realizovali svůj nákup dlouhodobě u 
jednoho a téhož obchodníka, potom slouží např. jejich zapojení do rozličných typů 
věrnostních programů. Ty v principu fungují tak, že zákazníkům, kteří nakupují v daném 
obchodě (či obchodní síti) pravidelně, jsou za jejich věrnost poskytovány různé výhody, např. 
ve formě slev, dárků atp. 
 Cílem této práce je představit systém fungování věrnostních programů – a to jak na 
základě literárních pramenů, tak i na základě provedených průzkumů a také v perspektivě 
vlastní praxe autora v tomto odvětví. Text je rozdělen do dvou částí, první – teoretická – 
sumarizuje poznatky týkající se věrnostních programů jako marketingového nástroje. První 
kapitola tedy zasazuje věrnostní programy právě do kontextu marketingu a dále se zaměřuje 
na základní specifika, která se k věrnostním programům pojí, nastiňuje jejich historii, definuje 
trh, na němž jsou věrnostní programy užívány. Ve druhé kapitole je pozornost věnována 
přínosům věrnostních programů, zákaznické loajalitě, ale také nakládání s daty (tj. segmentaci 
trhu), která mohou sloužit např. ke kvalitnímu zacílení věrnostního programu. Kapitola třetí 
nastiňuje možné způsoby dělení věrnostních programů na základě užití různých kritérií a ve 
svém závěru stručně představuje také nejvýznamnější věrnostní programy, do nichž je možné 
zapojit se v České republice. 
 Praktická část práce potom – již především s využitím interních dat získaných 
dlouhodobými rešeršemi a praxí v oboru – seznamuje s věrnostním programem Sphere card. 
Metodologicky je využit především sběr dat v podobě sekundárního výzkumu následovaného 
výzkumem primárním v podobě dotazníkového šetření (doplněného o osobní dotazování). 
Kapitola pátá, která se týká již konkrétně věrnostního programu Sphere card, staví na 
informacích získaných během sekundárního výzkumu a data užívá k také k demonstraci 
možností jeho využití, a to v podobě modelových příkladů. Šestá kapitola potom představuje 
data získaná prostřednictvím výzkumu primárního a interpretuje výsledky dotazování 
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týkajícího se postižení efektivity využití věrnostního programu Sphere card samotnými 
obchodníky. 
Téma věrnostních programů bylo pro tuto bakalářskou práci vybráno především proto, 
že věrnostní program Sphere card, jemuž se text věnuje v části praktické, je produktem 
rodinné firmy autora, který se díky tomu problematice fungování věrnostních programů 
věnuje systematicky a kontinuálně již od dob středoškolského studia a aktivně se také podílel 
na dvou projektech, a to na tzv. aktualizacích a také na vývoji programu pro mladé, původně 
Sphere card Student, od letošního roku Sphere card Young. V práci je tedy čerpáno (vedle 
literárních pramenů) také z jeho osobních zkušeností např. z jednání s majiteli či jednateli 
partnerů programu Sphere card týkajících se problematiky návštěvnosti, širší marketingové 
podpory nebo i představení novinek. Zásadní autorovou devizou je kromě toho, že staví na 
zkušenostech z praxe, také přístup k interním informacím a zejména potom k údajům, které 

















1 MARKETING A VĚRNOSTNÍ PROGRAMY 
 
Pro lepší pochopení věrnostních programů je nutné vymezit je především v oblasti 
marketingu, tj. definovat nejprve samotný marketing a následně přístup marketingu přímo 
k věrnostním programům.  Marketing charakterizuje Americká marketingová organizace jako 
„aktivitu, řadu nástrojů a proces pro tvoření, komunikaci, dodávání, a výměnu nabídek, které 
mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a společnost obecně.“ (Gundlach  & Wilkie, 
2009, s. 261). 
Budeme-li dále pracovat s kategorizací marketingu na tzv. 4 P (product, price, 
promotion, placement) můžeme skrze tyto čtyři kategorie nahlédnout i na problematiku 
věrnostních programů. V perspektivě věrnostních programů zastupuje produkt značka, 
především tedy loajalita k ní. Z hlediska ceny uvažujeme především o slevách a 
zvýhodněních. Klíčovým je však pro nás umístění, k němuž vztahujeme podporu prodeje, jíž 
chápeme „kampaň stimulující prodej například snížením cen, poskytováním různých kuponů, 
zavedením programu pro loajální zákazníky, soutěžemi či vzorky zdarma.“ (Pelsmacker, 




S ohledem na toto zjištění je možné zkonstatovat, že věrnostní programy jsou velmi 
důležité pro každou společnost podnikající na B2C trhu. Umět dobře pracovat s věrnostními 
programy a vědět, co mohou firmě přinést, je velké plus pro každou firmu, která chce uspět na 
dnešním trhu plném konkurence.  
  
1. 1 Historie marketingu   
Základy marketingu byly položeny zhruba ve stejné době, kdy vznikly první peníze. 
Již ve starověkém Řecku, Římě nebo Mezopotámii téměř veškerý obchod probíhal na 
dlouhých tržištích, kudy proudily davy lidí, na které pokřikovali prodávající stánkaři ve snaze 
co nejvíce vychválit svoje zboží a úspěšně ho prodat. Již v této době se objevily první 
„ochranné známky“, které symbolizovaly kvalitu nebo původ produktu. Snahu jakkoliv 
prodat, vychválit a nabídnout zboží, které bylo nabízeno k prodeji, je potom považovat za 
první náznaky marketingu (Pavlačka, 2008, online). 
Vznik moderního marketingu jako disciplíny se datuje do období kolem roku 1900 a 
v této nové podobě se začal formovat na území USA pod vlivem dopadů Velké hospodářské 
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krize, která způsobila, že na trhu nabídka postupně převýšila poptávku. V tomto období byl 
tedy důraz kladen na stimulaci poptávky na oslabeném trhu.  
Zhruba v polovině devadesátých let začíná být marketing vnímán i jako nástroj 
strategického řízení. Dochází k prudkému rozvoji marketingových nástrojů a metod a 
můžeme o něm hovořit také jako o masovém marketingu. Jeho podstatou byl tvrdý prodej a 
agresivní reklama (do roku 1950). Od roku 1950 se postupně začíná objevovat nový trend –
cílení na jednotlivé skupiny zákazníků, cca do roku 1975 se tedy formuje cílený marketing a 
ruku v ruce s ním také první snahy o segmentaci trhu. Prohloubení segmentace se potom 
projevilo v dalším vývoji, konkrétně v tržním marketingu (cca v letech 1975-1995), který 
bere v potaz jak přání zákazníků, tak i všechny ostatní tržní prvky, jako je konkurence 
substituujících výrobků a dodavatelé (Boučková a kol, 2008). 
Poslední vývojová etapa se datuje od roku 1995 a trvá až dodnes. Jedná se o globální 
marketing, který je výsledkem transformace společnosti v důsledku globalizace. S ohledem 
na to získává nový obsah i strategické zaměření – zvýšení hodnoty z hlediska zákazníků a 
tržních partnerů, tzn. zvýšení hodnoty nabídky, zvýšení užitku produktu, otevření geograficky 
jiných trhů tvorbou nových produktů a nové poptávky atd. (Boučková a kol, 2008). 
 
1. 2 Sleva jako nástroj podpory prodeje  
Z hlediska marketingu je jedním z jeho nejúčinnějších nástrojů sleva. Při využití slevy 
je však nutná vysoká míra obezřetnosti, především proto, že při jejím poskytnutí dochází ke 
snížení vlastního zisku.  Samotná sleva také může v zákaznících vzbudit otázku, proč je 
výrobek vůbec zlevněn a vést tak k závěru, že je např. nekvalitní. Jedním z největších 
problémů slevy však je, že zákazníci si nekoupí výrobek kvůli kvalitě, užitku nebo kvůli 
věrnosti ke značce, ale právě (a pouze) kvůli nynější slevě (Boučková a kol. 2008; Keller, 
2007; Pelsmacker, 2003). Tento negativní efekt se projevil např. u slevových serverů, kdy 
zákazníci nakoupili zlevněné zboží či služby, avšak neutvořil se u nich zákaznický návyk, 
jednalo se pouze o jednorázový nákup motivovaný právě slevou a obchodníkům taková akce 
nevygenerovala očekávaný budoucí zisk. 
Základním účelem poskytnutí nějaké zákaznické výhody by přitom mělo být 
motivovat zákazníka k tomu, aby svůj nákup výrobku opakovat (příp. aby opětovně 
nakupoval u konkrétní společnosti. „Přeměnit zákazníky v loajální klienty je velice těžké a 
nákladné, a pokud se je nepodaří zaujmout natolik, že se vrátí, tak den, kdy přijdou se svým 
slevovým kuponem, je poslední den, kdy je uvidíte.“ (Kuchař, 2012, s. 57). Jedním z možných 
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způsobů, jak ze zákazníků vytvořit věrné klienty, je potom jejich zapojení do věrnostních 
programů. Věrnostní programy se snaží nejen o získání nových klientů, ale především o jejich 
dlouhodobé udržení. Tito zákazníci potom nakupují zboží/navštěvují podnik především pro 
jeho kvality a ne primárně kvůli poskytnuté slevě.  
 
1. 3 Věrnostní programy  
Pro pochopení problematiky věrnostních programů je nejprve nutné terminologicky je 
vymezit. S ohledem na to, že věrnostní programy (často označované také jako zákaznické 
programy nebo zákaznické věrnostní programy) jsou relativně širokou oblastí, i jejich definice 
se velmi různí. Můžeme na ně tedy nahlížet jako na „dlouhodobě orientované programy, 
které umožňují zákazníkům střádat určitý druh programové měny, která může být posléze 
proměněna za bezplatné odměny“ (Liu, Yang, 2009, s. 94), ale také – více specificky – jako 
na nástroj frekvenčního marketingu, jehož úlohou je „identifikovat udržovat a zvyšovat zisky 
od nejlepších zákazníků firmy skrze dlouhodobé interaktivní vztahy s přidanou hodnotou.“ 
(Keller, 2007, s. 272). Právě v těchto případech jsou také hojně využívány rozličné systémy 
co-brandingu, tj. společné vystupování či aliance značek.  
Věrnostní programy (a jejich vznik) potom v podstatě reagují na skutečnost, že věrní 
zákazníci jsou pro obchodníky stále důležitější. V dnešní době se tak tyto programy hojně 
využívají jako jeden z nástrojů komunikačního marketingového mixu – jako podpora prodeje. 
Tou je právě poskytnutí výhody spotřebiteli, která se váže k užití nebo zakoupení zboží. 
Podporou prodeje potom podle Kotlera (jehož cituje Zamazalová) chápeme „soubor různých 
motivačních nástrojů, převážně krátkodobého charakteru, vytvářených pro stimulování 
rychlejších, nebo větších nákupů určitých výrobků či služeb.“ (Zamazalová, 2009, s. 69). 
Prakticky se jedná především o práci s cenou – tedy rozličné slevy.  
Důležitost věrnostních programů je možné demonstrovat na tzv. Paretově (či 80-20) 
pravidle. Podle něj v obecné rovině platí, že: „80 % důsledků nebo výsledků je způsobeno 20 
% příčin.“ (Blažková, 2007, s. 177). V případě obchodu tedy na základě tohoto pravidla platí, 
že 20 % zákazníků tvoří 80 % našeho zisku. Právě těmto 20 % zákazníků je tedy nutné se 





1. 3. 1 Historie věrnostních programů 
První známky věrnostního programu vykazoval program S&H Green stamps, který byl 
založen už roku 1896, tedy zhruba 14 let před tím, než se datuje vznik marketingu samotného. 
Program založili Thomas Sperry a Shelly Hutchinson a jeho princip byl relativně jednoduchý. 
 irma Sperry and Hutchinson vydávala knihy, do kterých se lepily známky vydávané různými 
obchodními místy, jako byly supermarkety, benzínové pumpy atd. Známky se nalepily do 
knihy, a když jich byl potřebný počet, mohli je zákazníci vyměnit v síti obchodů Green 
stamps za různé zboží, jako domácí potřeby atd. Program byl tak úspěšný, že během 
šedesátých let 20. století byly knihy pro nalepování známek nejrozšířenější tiskovinou v USA, 
kdy počet nalepovaných známek dokonce třikrát převýšil počet známek poštovních (SaH 
green points, online). 
Důležitým krokem ve vývoji věrnostních programů bylo zavedení věrnostních karet. 
První věrnostní karta byla vydána roku 1914 společností Western Union Telegraph Company, 
která zprostředkovávala telefonní hovory a telegrafickou komunikaci. Karta měla přimět 
zákazníky k věrnosti díky tomu, že její držitelé mohli využívat zvýhodněných cen (Western 
Union, online). 
Klíčovou roli ve vývoji věrnostních programů sehrály také tzv.   P programy 
( requent  lier Programs), tedy programy pro časté letecké cestující. Vůbec první tento 
program vznikl v USA roku 1981pod názvem AAdvantage. Založila ho společnost American 
Airlines, aby mohla odměňovat svoje časté cestující a hlavně aby zjistila, kolik přinesou tito 
zákazníci zisku. Cestujícím se sčítaly letové míle a po nalétání určitého počtu měli nárok na 
volné letenky nebo na zlepšení jejich letové třídy, tedy například z economy do business 
class. K fungování takového programu byl zapotřebí patřičný software, který by mohl 
požadované údaje sledovat a zpracovávat, nakonec se letecké společnosti podařilo vytvořit 
základnu 150 000 nejlepších klientů. Do tohoto věrnostního programu byly přizvány i další 
společnosti, které by mohly uspokojit potřebu těchto cestujících – autopůjčovna Hertz a 
hotely Hyatt. Autopůjčovny a hotely také poskytovaly těmto častým cestujícím určité výhody. 
Několik dní poté, co byl program AAdvantage spuštěn, zavedla svůj věrnostní program i 
konkurence. V reakci na   P programy začali zavádět svoje  requent stay programy i hotely. 
Vůbec prvním hotelem, který odměňoval svoje časté zákazníky, byl hotel Holiday Inn 
s programem Holiday Inn´Priority klub, který byl založen v lednu roku 1983, tedy dva roky 
po vzniku prvního   P programu.  
Dnes existuje na světě více než 70   P programů, do nichž je zapojeno více než 
100 milionů členů. Těmi největšími jsou programy AAdvantage, Milage Plus a 
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Delta´SkyMiles s více jak 20 miliony členů. Většina z účastníků je potom zapojena ve čtyřech 
a více programech současně (Frequent Flier: History of Loyalty Programs, online). 
 
1. 3. 2 Charakteristika trhu, kde se věrnostní programy vyskytují 
Věrnostní programy mohou fungovat tam, kde funguje marketing a marketing může 
fungovat tam, kde je tržní ekonomika, svoboda podnikání a konkurence. V České republice se 
odvětví  marketingu a poté i první věrnostní programy objevily až po pádu komunismu a po 
transformaci z centrálně plánované ekonomiky na tržní. Dnešní trhy ve vztahu od výrobce ke 
spotřebiteli můžeme dělit na tyto tři základní skupiny:  
A) Business to Business (B2B) 
B) Business to consumer (B2C) 
C) Customer to Customer (C2C) 
Business to Business je trhem, na kterém dochází k prodeji zboží a služeb mezi 
jednotlivými firmami. Je zde menší počet subjektů než u B2C, větší objem prodejů a vyšší 
průměrná cena jedné realizované objednávky. Vyznačuje se nižší obchodní marží, než B2C. 
Do B2B patří také B2G, tedy Business to Government, kde v roli kupujícího vystupuje státní 
sektor.  
Na trhu Business to Customer stojí proti sobě na jedné straně prodávající firmy a na 
straně druhé konečný zákazník. Zákazníci zde nakupují  v menších objemech než  
u B2B. Za Průkopníka elektronické komerce v B2C trhu bývá označován server amazon.com. 
Customer to Customer je trhem, kde jsou obě strany koncovým zákazníkem. Jedná 
se např. o bazary, osobní inzerce typu „koupím-prodám“ v tisku nebo internetové aukční 
prodeje, jako například ebay.com (Boučková a kol. 2003, s. 375-376). 
Problém může nastat, začneme-li pracovat s významovými nuancemi mezi Customer a 
Consumer (zákazník a spotřebitel). Je přitom možné setkat se jak s chápáním těchto pojmů na 
úrovni synonymické, tak i s jejich odlišováním.  Aby nedošlo k případným terminologickým 
nejasnostem, považuji za důležité vymezit, jakým způsobem bude s těmito termíny 
nakládáno. Pro lepší orientaci v problematice může posloužit praktický příklad:  
- firma XY distribuuje kancelářské předměty směrem k jiným firmám – v této 
perspektivě je možné hovořit o B2B 
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- je však nutné vzít v potaz, že tyto kancelářské předměty dané firmy využívají 
výhradně pro svou potřebu, nikoliv za účelem dalšího prodeje, firmy jsou tak konečným 
zákazníkem, tedy spotřebitelem (consumer).  
Problematikou rozlišování mezi B2B a B2C se v českém prostředí začal zabývat Emil 
Čelustka, který zjistil, že v jeho obchodním okolí přikládali manažeři zkratkám B2B a B2C  
odlišné obsahy. V rámci této práce bude s termíny B2B a B2C pracováno právě podle definice 
Čelustky, který pojmy vymezuje takto: „Zkratka B2C označuje komerční a marketingové 
aktivity či transakce mezi firmou a konečným spotřebitelem zboží či služby. Spotřebitelem 
může být jak soukromá osoba, tak firma či podnikatel. U B2B zkratka označuje komerční a 
marketingové aktivity či transakce mezi firmou a firmou či podnikatelem, kteří zboží či službu 
kupují převážně za účelem jejich dalšího prodeje či zpracování.“ (Čelustka, 2000, online). 
Věrnostní programy, kterým se věnuje tento text, se nacházejí na trhu B2C.  
 
1. 3. 3 Zapojení se do věrnostního programu a poskytované výhody 
Pro zapojení se do věrnostního programu z pozice zákazníka obvykle stačí vyplnit 
základní osobní údaje, na jejichž základě je přidělena karta, případně i virtuální konto na 
sbírání bodů. U věrnostních programů, které spravují banky, je možné stát se členy jejich 
programu až při pořízení nějakého produktu, např. kreditní karty. 
Samotné členství ve věrnostním programu potom držitele věrnostních karet opravňuje 
k čerpání rozličných typů výhod. Může se jednat o slevy, o určité procento částky 
z uskutečněného nákupu vrácené zpět na elektronický účet, o různé typy bonusových služeb, 
např. přednostní odbavení, pozvánky na předváděcí akce atd. Členství zároveň přináší cílenou 
nabídku na konkrétního zákazníka a také segment zboží či služeb, který jej zajímá. Tohoto 
cílení jsou společnosti schopny díky datům a údajům, které mají z monitorování nákupního 
chování svých jednotlivých zákazníků a následného zpracování a vyhodnocení  těchto údajů 









2 PŘÍNOSY VĚRNOSTNÍHO PROGRAMU 
 
Za hlavní důvody firem, které se zapojily do nějakého univerzálního věrnostního 
programu nebo si vytvořily věrnostní program vlastní, je možné považovat především 
vytvoření základny loajálních zákazníků a sběr dat o nich, sledování jejich nákupního 
chování, následné zpracování a vyhodnocení těchto dat a možnost efektivně na jejich základě 
přesně cílit nabídku a tím zvednout obrat. 
 
2. 1 Loajalita 
Jedním z hlavních zájmů věrnostních programů je budování zákaznické věrnosti. 
Loajalita ke značce je definována jako mentální pozitivní vztah nebo jako vztah mezi 
zákazníkem a značkou. Existují různé typy této loajality. Opakovaný nákup stejné značky 
není totéž jako loajalita, protože se jedná spíše o zvyk, rutinu nákupu než preference či 
loajalitu ke značce. Spíše než hodnocení alternativ a výběr nové značky při každém novém 
nákupu (například u výrobků určených k rychlé spotřebě) je běžná tendence k nákupu stejné 
značky, aniž by zákazníci byli ke značce loajální. Jde zkrátka o zvyk. V důsledku častého 
nakupování stejné značky se k ní však u zákazníků může vyvinout pozitivní postoj 
(Pelsmacker, 2003, s. 163). 
Samotná zákaznická loajalita je potom důsledkem více faktorů. „Pokud produkt 
naplnil očekávání, je výsledkem spokojenost zákazníka, která přináší jednak velkou 
pravděpodobnost opakovaného nákupu (věrnost), jednak posiluje možnost nakupování i 
dalších produktů daného výrobce (generalizace) a konečně znamená pozitivní reference 
v sociálním okolí spotřebitele, tedy podněcuje tu nejúčinnější formu komunikace.“ (Boučková 
a kol., 2003, s. 115). Loajalita se promítá i do hodnoty značky, každá silná značka se těší 
podpoře a přízni velké skupiny loajálních zákazníků. Právě zákaznická loajalita je tedy 
hlavním aktivem každé společnosti. „Silná značka je značka produktu, který uspokojuje co 
nejvíce zákazníků – neboli věrných kupujících.“ (Pelsmacker, 2003, s. 73). 
Získání loajality zákazníků je přitom strategií, která má úsporný charakter. Již 
z průzkumu, který byl realizován v roce 1983, vyplynulo, že „náklady na získání nových 
zákazníků mohou být až 6x vyšší než na udržení stávajících.“ (Levitt, 1983, s. 92). Dnes navíc 
platí pravidlo, že jeden loajální zákazník může mít cenu 10 až 15 neloajálních.  
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Tento růst může být způsoben např. tím, že dnes je na trhu mnohem větší konkurence 
a zákazník může díky internetu porovnávat nabídky tisíců obchodníků najednou. Produkty 
v jednotlivých kategoriích (či konkrétní sortiment) má v současné době většina firem již velmi 
podobný, takže se snaží o odlišení různými metodami, z hlediska marketingu se jedná o různé 
typy zákaznické podpory – může se jednat o servis, prodlouženou záruku nebo nějaký benefit 
pro další nákup atd.  
Loajalitu je z hlediska toho, nakolik jsou zákazníci loajální, možné rozdělit do 
několika kategorií. Viz následující Pyramida loajality. 
 
















„Přepínač“ podle cen, neurčitý, neloajální  
Spokojený, navyklý kupující, 
který nemá důvod ke změně 
značky 
 
Spokojený kupující, který  
„přepíná“ mezi značkami 
Kupující má 
značku 






2. 2 Data 
Dalším přínosem věrnostních programu kromě budování loajality jsou data – tedy data 
o zákaznících a jejich nákupním chováním. Tato data je nutné nejprve získat a právě k tomu 
mohou kvalitně posloužit věrnostní programy a jejich identifikátor.  
Pro zpracování získaných dat, stejně jako pro jejich vyhodnocení, je potom možné užít 
CRM software a také vlastní know how. Vyhodnocená data je následně možné efektivně 
využít k tomu, aby generovala zisk, např. díky přesné segmentaci zákazníků a utvoření cílené 
nabídky. 
 
2. 2. 1 Řízení vztahů se zákazníky 
 Pro řízení vztahů se zákazníky se hojně využívají tzv. CRM systémy (Customer 
Relationship Management). Jedná se o programy, které umožňují shromažďovat, třídit 
a zpracovávat údaje o zákaznících, především údaje kontaktní, probíhající obchodní procesy 
a dosahované tržby. „Data pro CRM nemusíme získávat jenom prostřednictvím věrnostních 
programů, ale můžeme je získat při každé příležitosti, kdy zákazník přijde do styku s naší 
značkou nebo výrobkem. Tomuto setkání se říká customer touch point.“ (Kotler & Keller, 
2007, s. 191). 
CRM systémy pomáhají sledovat a vyhodnocovat veškeré obchodní aktivity v rámci 
celé společnosti. I z toho důvodu bývají součástí CRM systémů nejrůznější statistiky. „CRM 
integruje všechny informace, které o zákazníkovi mají prodejní, servisní a marketingové týmy, 
a poskytuje tak komplexní pohled na vztah se zákazníkem.“ (Kotler, Wong, Saunders & 
Armstrong, 2007, s. 554). Z výše uvedeného je zřejmé, že CRM systém není pouhým 
software, jde o dlouhodobou strategii na poli komunikace, marketingu, obchodu a servisu, 
navíc průběžně přizpůsobovanou aktuálním podmínkám a požadavkům zákazníků. CRM tak 
zasahuje do všech vnějších úrovní fungování společnosti. 
Cílem CRM je především zlepšit cílení služeb, lépe porozumět zákazníkům 
a identifikovat jejich konkrétní potřeby. To umožňuje budovat dlouhodobě prospěšné vztahy 
se zákazníky a tím vytěžit z jednoho zákazníka větší zisk. Protože stávající zákazníci jsou pro 
firmu nejhodnotnější, vyplatí se pomocí CRM systémů zajistit si jejich věrnost a důkladně 
o ně pečovat.  
Všechna získaná data potom můžeme dále zpracovávat – zapisovat je, uchovávat a 
pracovat s nimi díky identifikačnímu datovému nosiči. Tím nejčastěji bývá plastová karta, na 
které je kromě designu a loga jedné či více firem také čip, EAN kód nebo magnetický 
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proužek. Čip může být také bezkontaktní. Právě bezkontaktní čip je v tomto odvětví 
novinkou, která se stává novým trendem (např. bezkontaktní platební karty).  Na stejném 
principu může fungovat i načítání a zobrazení informaci o klientovi ve věrnostním programu.  
 
2. 2. 2 Segmentace 
Aby bylo využití shromážděných dat co nejefektivnější, je nutné kategorizovat je do 
různých skupin, tedy vytvořit segmenty. Pro každý jednotlivý segment je potom vhodné 
vytvářet speciální konkrétní nabídky nebo jiná reklamní sdělení a jejich obsahem zacílit na 
konkrétní skupinu, tedy provádět tzv. targeting a positioning.  
Jednotlivé (zákaznické) segmenty jsou obvykle utvářeny na základě charakteristik 
geografických (kdy je předmětem odlišnost poptávky v souvislosti s místem výskytu), 
demografických (pracuje se demografickými daty jako pohlaví, věk, vzdělání ad.) a 
psychografických (tzn. rozličné charakteristické vlastnosti zákazníků jako rysy osobnosti, 
životní styl, upřednostňované hodnoty ad.). Kromě toho jsou často uplatňována také kritéria 
behaviorální, díky nimž jsou zákazníci členěni na základě vlastní znalosti produktu, postojů 
k němu a především na základě způsobů jeho užívání (Kotler & Keller, 2007). Právě 
behaviorální segmentace týkající se jistého vztahu zákazníků k produktu je mnoha marketéry 
považována za segmentaci nejpřínosnější. Za účelem segmentace můžeme užít i zákaznickou 
loajalitu (a její míru), kdy zákazník může být loajální k jedné značce, souboru značek nebo 
více značkám (Boučková a kol., 2003; Kotler & Keller, 2007; Pelsmacker, 2003).  
Pro účinnost cíleného marketingu je dle Kotlera (2007) důležité, aby marketéři: 
„1. identifikovali a vyprofilovali odlišné skupiny zákazníků, kteří se liší ve svých 
potřebách a preferencích (tržní segmentace) 
2. Zvolili si jeden nebo více tržních segmentů, kam budou chtít vstoupit (tržní 
targeting) 
3. Pro každý cílový segment stanovili a komunikovali odlišnou výhodu (výhody) 
tržní nabídky společnosti (tržní positioning).“ (Kotler & Keller, 2007, s. 278). 
Základní podmínkou segmentace je, že zákazníci uvnitř jednotlivých segmentů jsou si 
co nejvíce podobní svými tržními projevy na daném trhu, naopak jednotlivé segmenty od sebe 
co nejvíce odlišné. Toto segmentování trhu patří je nástrojem tzv. mikromarketingu a je 
možné považovat jej v podstatě za opak a nástupce marketingu masového. Toto dělení do 
segmentů je velice složité a je v podstatě know how každé firmy, jak správně a efektivně 
rozdělit své zákazníky.  
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Možnosti segmentace se proměňují také v kontextu rozmachu moderních technologií 
(např. GPS ve smartphonech), na jejichž základě je možné poskytnout zákazníkům další 
servis – v rámci věrnostního programu Sphere card je do programu zapojeným zákazníkům 
přístupná mobilní aplikace využívající geolokace, díky níž okamžitě získají informace o 
veškerých obchodních místech, kde je možné využít výhod a slev v návaznosti na aktuální 
polohu. V současné době tento seznam firem nijak nezohledňuje konkrétního zákazníka, 
avšak v zahraničí již prochází testováním i cílená geologace, tzn. mobilní aplikace již 
vyhledává pouze firmy, které by daného zákazníka na základě vyhodnocení jeho preferencí, 

























3 TYPY VĚRNOSTNÍCH PROGRAMŮ 
 
V České republice je aktuálně aktivních několik stovek různých věrnostních 
programů, které však vykazují z podstaty věci mnohdy odlišné charakteristiky. Kategorizaci 
tak můžeme provádět např. na základě poskytovaných výhod nebo také s ohledem na počet 
zapojených firem.  
 
3. 1 Základní dělení věrnostních programů 
 Na základní úrovni jsou věrnostní programy obvykle děleny na programy bodové, 
cenové a kombinované (tzv. partnerský model). Bodový systém spočívá ve sběru bodů, na 
jejichž základě zákazník získá buď slevu, nebo jinou výhodu. Ve věrnostním programu 
cenovém je zapojeným zákazníkům poskytnuta sleva rovnou. Kombinovaný (partnerský) 
program má opět charakter sběru bodů a následného poskytnutí výhody na jejich základě, 
výhodou však je, že je možné body sbírat u více obchodníků/partnerů (Mulačová, Mulač a 
kol., 2013). 
 Rozličné finanční výhody jsou zákazníkům poskytovány ve dvou základních 
modelech věrnostních programů – v programech frekvenčních a klubových. Východisko 
frekvenčních věrnostních programů leží ve frekvenčním marketingu, jehož účelem je: 
„identifikovat, udržovat a zvyšovat zisky od nejlepších zákazníků firmy skrze dlouhodobé 
interaktivní vztahy s přidanou hodnotou.“ (Keller, 2007, s. 272). Klubové programy potom 
zákazníky sdružují do klubů, a to buď na základě zakoupení výrobku či služby dané 
společnosti nebo je vstup umožněn na bázi dobrovolnosti. Ačkoliv klubové programy jsou 
obecně kvalitním nástrojem, jak získat data o svých zákaznících, jako nejefektivnější model 
klubového věrnostního programu jsou považovány kluby s omezeným vstupem (tj. například 
s povinností uhradit vstupní poplatek či s pravidelným členským příspěvkem). „Poplatky a 
podmínky členství brání ve vstupu těm, kteří mají jen prchavý zájem o výrobky společnosti. 
Tyto kluby lákají k členství ty zákazníky, kteří mají největší podíl na obchodech firmy.“ 






3. 1. 1 Věrnostní programy dle poskytnutých výhod 
 Při užití kritéria typu poskytovaných výhod na základě zapojení se do věrnostního 
programu je dle Mulačové & Mulače (2003) možné hovořit o programech dárkových, 
slevových, rabatových a kombinovaných.  
 Dárkové programy obvykle nevyžadují registraci a výhody pro zákazníky plynou 
např. ze sběru bodů např. v podobě známek, razítek, obalů ad. Dárky mohou být poskytovány 
také v souvislosti s nákupem většího množství produktu jedné značky, kdy dárkem může být 
buď produkt navíc (např. akce 1+1 zdarma) nebo vzorek produktu jiného (což je užíváno 
např. v souvislosti s uvedením nového výrobku na trh jako marketingová podpora jeho 
prodeje). Na podobném principu – tedy nevyžadujícím registraci – jsou postaveny také 
věrnostní programy rabatové (ačkoliv v tomto případě je především na poskytovateli, zda 
bude či nebude požadovat také zapojení se do „klubu“). Rabatové programy poskytují 
zákazníkovi slevu/výhodu v momentě, kdy splní předem stanovené podmínky (např. odběr 
určitého množství zboží).  
 Programy slevové již většinou fungují na platformě klubu, do nějž jsou zákazníci 
zapojeni – tj. provedli registraci na své jméno a získali svůj zákaznický účet. Na něj sbírají 
body a po dosažení určitého počtu je jim poskytnuta výhoda. Klubový charakter mají i 
programy kombinované, které jsou také nejběžnější a využívají jich především velké 
obchodné řetězce, např. Tesco (Tesco clubcard), O2 ad. Principielně jsou zákazníci členy 
klubu a na své věrnostní karty sbírají body, které mohou využít k čerpání slevy buď při první 
možné příležitosti, kdy splní podmínku, anebo si tyto body mohou střádat dále pro pozdější 
užití (Mulačová, Mulač a kol., 2013). 
 
3. 1. 2 Věrnostní programy dle počtu zapojených firem 
 V případě, užijeme-li ke kategorizaci věrnostních programu množství zapojených 
firem, můžeme hovořit o monobrandu, multibrandu a univerzálním multibrandu.  
Monobrand  je věrnostní program jedné společnosti, což znamená, že klient, který je 
jeho členem, může využívat výhody pouze u této jedné společnosti. Monobrand je dále možné 
dělit na jedno pobočkový a více pobočkový. Jedno pobočkovým monobrandem je výhoda, 
která se pojí výhradně k jedné konkrétní provozovně, více pobočkový monobrand je věrnostní 
program, kdy jsou výhody poskytovány ve všech pobočkách společnosti (např. již zmiňovaný 
program společnosti Tesco –  CLUB CARD). Nevýhodou je, že veškerou kontrolu má firma 
pevně v rukách a v rozhodovacích činnostech má 100% pravomoc právě ona sama. Naopak 
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nevýhodou monobrandu je, že veškeré náklady spojené s provozováním programu si firma 
platí sama, nemá na trhu žádné spojence. Monobrand je vhodným řešením zejména pro firmy 
s rychloobrátkovým zbožím, které nakupujeme často, tudíž často užíváme kartu či jiný 
identifikační nástroj. 
Na účasti více podobně silných společností jsou založené multibrandové věrnostní 
programy. Společnosti by si v tomto seskupení neměly navzájem konkurovat, mohou však 
být ze stejného oboru. Nejznámějším multibrandovým programem v České republice byl 
program RENOME, kde hrála dominantní roli společnost Baťa. Hlavní výhodou účastníka 
multibrandu jsou sdílené náklady na provoz a sdílení zákazníků v rámci všech společností 
v programu. Nevýhodou potom může být odlišnost marketingových názorů (kvůli nimž byl po 
pěti letech existence ukončen právě program RENOME). 
V univerzálním multibrandu potom spolupracuje velký počet obchodních partnerů 
z mnoha různých oborů. Takový program není zakládán a spravován žádnou ze společností, 
která jako partner poskytuje výhodu, ale je tvořen třetím subjektem. Ten se stará o získávání 
obchodních partnerů, jejich marketing v rámci programu, ale současně i o členy tohoto 
programu. V univerzálním multibrandovém programu můžeme najít i částečně si konkurující 
partnery, například restaurace, módní butiky, kosmetické salony apod. Nicméně by se 
program měl snažit o to, aby dominantním hráčem na trhu ve svém oboru byla pouze jedna 
společnost. Partner získává exkluzivitu v případě, že má celorepublikové pokrytí.  
Např. věrnostní program Sphere card ale pracuje pouze s částečnou exkluzivitou – kdy 
vedle sebe působí jak celorepublikový (tj. dominantní) poskytovatel slev (např. optika  ocus), 
tak i lokální sítě optik či pouze jednotlivé optiky. Na druhou stranu do programu nejsou 
zapojeny jiné společnosti, které by mohly být přímou konkurencí pro  ocus (tj. jiné na trhu 
dominantní optiky působící celorepublikově, např. Grand optical). 
Za univerzální multibrandy můžeme považovat také programy provozované různými 
městy, podporující místní turistiku a lokální obchodníky (např. Špindlcard).  
Jednoznačná výhoda multibrandu pro zákazníky spočívá v možnosti využívat výhody 
a slevy u všech partnerů věrnostního programu pouze na základě jediného identifikačního 
nosiče, zpravidla karty. Zákazníci obecně ocení, jsou-li jim výhody poskytovány u co nejvíce 
partnerů, čímž se pro ně věrnostní program postavený na univerzálním multibrandu stává 
maximálně atraktivním. Tato zákaznická atraktivita na druhé straně generuje i zájem 
obchodníku do programu se zapojit.  
V případě, že je do věrnostního programu zapojeno více firem, mají tyto společnosti 
také společné identifikační nástroje (obvykle plastové karty). Tyto karty jsou označovány jako 
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co-brandové. „Na takovéto co-brandové kartě jsou vedle veškerých technických náležitostí 
umístěna loga dvou nebo i více zapojených firem.“ (Kotler & Keller, 2007, s. 278). 
 
3. 2 Významné věrnostní programy v České republice 
Mezi nejvýznamnější a nejrozsáhlejší programy, do nichž je možné se na území ČR 
zapojit, patří věrnostní program společnosti O2, Tesco, IKEA a také studentský program 
ISIC. 
 
 O2 extra výhody – Věrnostní program založený a provozovaný společnostní 
Telefonica O2. Účastníkem se může stát každý, kdo využívá jakýchkoliv služeb 
společnosti Telefonica 02 (mobilní služby, TV, internet). Poskytované výhody jsou 
časově omezené a jejich přehled je zveřejňován jak na internetových stránkách 
společnosti, tak i v mobilní aplikace. V současné době poskytuje tento věrnostní 
program výhody u více než 200 partnerů.  Slevy nejsou obvykle poskytovány na celý 
sortiment, ale pouze na některé výrobky v daném obchodě (Telefonica 02, 2013, 
online). 
 
 Tesco ClubCard – Věrnostní program společnosti Tesco je postaven na principu 
vracení peněz za uskutečněné nákupy. Za každých utracených 10 Kč je na účet 
zákazníky/věrnostní kartu ClubCard přičten 1 bod. Hodnota 1 bodu se rovná 0,10 Kč. 
Při nasbírání minimálně 300 bodů obdrží zákazníky Clubcard poukázky a slevové 
kupony. Kartu je možné získat při online registraci na stránkách společnosti Tesco a 
také přímo v jednotlivých prodejnách. V České republice funguje tento program jako 
monobrand, na Slovensku je již díky navázání spolupráce s autoservisy Škoda, kde 
jsou držitelům Tesco ClubCard poskytované určité výhody, multibrandový (Tesco, 
2014, online).  
 
 Ikea Family – Věrnostní karta společnosti IKEA je monobrandová a její držitelé 
mohou čerpat rozličné typy výhod (ať už  podobě zvláštních cenových nabídek, tak i 
různých bonusových služeb či pozvánek na akce pro členy). Členství je zdarma a je 





 ISIC – jedná se o zkratku programu International Student Identity Cars, ISIC karta je 
potom mezinárodně uznávaným průkazem studenta ve 127 zemích světa. Studenti na 
základě předložení této karty mohou čerpat množství studentských slev, např. pro 
návštěvu kulturních akcí (divadla, kina, koncerty, výstavy), ale také slevy na dopravu, 
v restauracích atp. Na základě ISIC karty je aktuálně možné na území ČR čerpat přes 
2000 slev u nejrůznějších obchodníků. Tato karta je zpoplatněna (300 Kč/rok) a pro 
její získání je nezbytné potvrzení o studiu a pasová fotografie. V rámci programu ISIC 
se dále vydávají karty určené žákům základních škol (SCHOLAR karta), učitelům 



















PRAKTICKÁ ČÁST  
 
V praktické části práce bude nejprve představen věrnostní program Sphere card, jeho 
historie a také historie společnosti E IN, která jej založila. Následně bude pozornost 
zaměřena na nástroje, produkty, a princip fungování Sphere Card, distribuční kanály, 
možnosti získání karty, používání karty a tematizováno bude také to, jaké zákazníky může 
věrnostní program oslovit.  
Klíčovým bude také samotné nastavení věrnostního programu – kdy cílem bude 
pokusit se změřit úspěšnost a efektivnost marketingových nástrojů společnosti za určité 
období. Za tímto účelem budou užita interní data společnosti EFIN a jejích partnerů, 
především bude potom čerpáno ze statistik a rozhovorů se zaměstnanci firmy (hlavně 
s oddělením marketingu, obchodu) a ředitelem společnosti. Dále budou využita reklamní 
média programu Sphere Card v podobě článků z webových stránek společnosti, textů z 
tištěných medií a v neposlední řadě také z odborných medií. Informace a data, která budou 
užita jak pro popis aktuální situace, tak i pro demonstraci konkrétních příkladů, jsou 
výsledkem provedeného výzkumu, který byl rozdělen do dvou etap – tedy výzkumu 
primárního a sekundárního.  
Účelem je zodpovědět na dvě základní výzkumné otázky, tedy jaké jsou konkrétní 
charakteristiky věrnostního programu a jaká je efektivita využití marketingového nástroje 
v podobě věrnostního programu pro podporu prodeje a zvyšování loajality zákazníků při 
zapojení se do programu společnosti Sphere card. Cílem bylo také otestovat vliv tržních 
segmentů na nastavování specifik věrnostního programu konkrétních obchodníků. 
Sekundární výzkum měl charakter rešerší, kdy informačními zdroji byly především 
firemní publikace, interní firemní data a četné mediální výstupy. Sběr dat probíhal po dobu 
čtyř let (2009-2013) a týkal se především postižení četnosti užívání Sphere card a efektivity 
využití marketingových nástrojů Sphere card pro získání nových zákazníků a také pro udržení 
zákazníků stálých. Všechny tyto informace jsou potom nezbytné pro to, aby věrnostní 
program uspokojivě splnil svůj účel. Na základě sekundárních dat byly také sestaveny 
modelové příklady užití věrnostního programu. 
Primární výzkum byl potom zaměřen na získávání konkrétních číselných údajů o 
úspěšnosti věrnostního programu Sphere card a jeho specifikách, a to přímo od partnerů 





4. 1 Primární a sekundární výzkum 
 Při shromažďování dat byla užita metoda primárního a sekundárního výzkumu. 
V první fázi byl proveden výzkum sekundární, jehož podstatou je sběr a práce s již 
existujícími daty. Sekundární výzkum bývá také s ohledem na svou podstatu označován jako 
„výzkum od stolu“ (desk research). „Desk research je založen na shromažďování a analýze 
sekundárních informací. Sekundární informace je možné čerpat jednak z interních zdrojů 
marketingové informačního systému (…) a dále ze zdrojů externích.“ (Machková, 2009, s. 
45).  
 Primární výzkum, který je postaven na sběru informací na konkrétní téma 
realizovaném ad hoc, byl potom prováděn především proto, že cílem bylo zaměřit se 
konkrétně na specifika věrnostního programu Sphere card, jeho výhody i nevýhody. 
„Primární výzkum je vhodným nástrojem, když potřebujeme zodpovědět specifické otázky 
konkrétního řešeného problému.“ (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011, s. 84). 
 
Obrázek 2: Primární a sekundární výzkum - rozdíly 
 
Zdroj: Monzel, 2009, s. 35 
 
V první fázi sekundárního výzkumu byla definována potřebná data (v případě této 
práce explicitně data týkající se problematiky věrnostních programů), přičemž jejich sběr byl 
nejprve orientován na interní zdroje společnosti (tj. materiály týkající se samotného programu 
Sphere card, spolupracujících obchodníků ad. – viz příloha č. X). Další data byla potom 
shromažďována ze zdrojů externích, tj. z především z médií a internetu (viz příloha č. X) 
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Získané informace byly v závěru revidovány a na jejich základě bylo sestaveno základní 
představení věrnostního programu Sphere card, princip jeho fungování, možnosti vlastní 
marketingové podpory a také modelové příklady jeho využití ad. – tato data jsou shromážděna 
v kapitole páté. S ohledem na to, že takto získaná data se však přímo netýkala vlastního 
zhodnocení efektivity využití věrnostních programů ze strany obchodníků, byl v dalším kroku 
realizován výzkum primární.  
Primární výzkum se zaměřil explicitně na zhodnocení efektivity využití věrnostního 
programu a na jeho přínosy pro spolupracující společnosti a byla pro něj užita metoda 
kontaktního sběru dat především ve formě dotazování, a to jak dotazování osobního, tak 
především dotazníkové šetření. Výsledky tohoto šetření (společně s úvodem do problematiky 
vycházející opět z výzkumu primárního) jsou uvedeny v kapitole šesté. 
 
4. 1. 2 Primární výzkum – osobní dotazování a dotazníkové šetření 
Primární výzkum byl realizován v období leden – duben 2013 u spolupracujících 
obchodníků zapojených do věrnostního programu Sphere card v Plzni, Hradci Králové, 
Českých Budějovicích a Liberci. Tato konkrétní města byla vybrána především z důvodu 
podobného počtu obyvatel, a tedy i předpokládané obdobné kupní síly. Šetření se zúčastnily 
tři obchodní řetězce, dva zaměřené na prodej módních oděvů (první se sortimentem ve střední 
cenové hladině, učeným spíše pro masové konzumenty a druhý s exkluzivním značkovým 
zbožím) a jeden obchodující s autodoplňky. Tyto tři řetězce byly zvoleny za účelem postižení 
konkrétních rozdílů ve věrnostních programech zapříčiněných odlišnou cílovou skupinou, a to 
jak z hlediska finančního, tak i tematického. Pracujeme tedy především s již představenou 
tržní segmentací, kdy do výzkumu byly úmyslně zahrnuty společnosti, jejichž cíloví zákazníci 
jsou odlišní a z toho důvodu nejenže se bude odlišovat způsob efektivní komunikace s nimi, 
ale také typ poskytované výhody volený tak, aby byl pro daný zákaznický segment atraktivní 
(tj. ač např. sleva je pro určitou skupinu zákazníků nejdůležitějším faktorem při výběru 
obchodníka, nemusí tomu tak být ve všech případech). 
Dotazníky (viz Příloha X) byly na prodejny distribuovány osobně a tvořilo je sedm 
otázek s uzavřenými možnostmi odpovědí (jež byly formulovány především na základě 
informací shromážděných v průběhu sekundárního výzkumu).  
První otázka zjišťuje počty zákazníků se Sphere card v denní perspektivě, druhá se 
zaměřuje na nárůst zákazníků oproti minulému roku (kdy všechny zapojené řetězce jsou 
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dlouhodobými aktivními partnery Sphere card), třetí otázka se týká konkrétního měsíčního 
obratu tvořeného zákazníky se Sphere card.  
Otázky 4-6 explicitně staví na různých cílových skupinách zákazníků a jejich 
odlišnostech, kdy je zohledněna především segmentace trhu. Čtvrtá otázka se tedy soustředila 
na konkrétní typ využívané Sphere card – a byla do dotazníku zahrnuta proto, že pracujeme 
s hypotézou, že jednotlivé typy obchodů jsou přímo svázány také s konkrétními typy karet (a 
tedy i specifickými zákazníky). Podobně nastavena je i otázka pátá, jejíž výchozí tezí je, že i 
jednotlivé – pro promo využité – publikace (specializované) je nutné volit s ohledem na typ 
propagovaného zboží, resp. zákazníky. I šestá otázka vychází ze zákaznických specifik a snaží 
se postihnout preferované poskytované výhody ze strany zákazníků zvolených obchodů. 
Poslední otázka je potom explicitně vztažena ke slevám – kdy se snažíme zjistit, zda se 




















5 VĚRNOSTNÍ PROGRAM Sphere card1 
 
5. 1 Historie 
 Zakladatelem a provozovatelem věrnostního programu Sphere card je společnost 
E IN, která byla založena v Praze v roce 1994. Její činnost je rozdělena do dvou segmentů, a 
to poskytování finančního poradenství a právě provozování věrnostního programu Sphere 
card. V roce 1995 se společnost rozšířila o zastoupení ve Slovenské republice, se sídlem 
v Bratislavě.  
Historicky první karta Sphere card vznikla ve stejném roce jako společnost E IN, tj. 
v roce 1994, a byla určena pouze k individuálnímu prodeji a podpoře prodeje produktů 
spojených s finančním poradenstvím. Princip spočíval v tom, že v rámci konkurence na poli 
prodeje produktů finančního poradenství (penzijní připojištění, stavební spoření a později i 
životní a neživotní pojištění) dostávali klienti, kteří si sjednali tyto produkty prostřednictvím 
společnosti E IN, tuto kartu jako benefit. Díky tomu se následně část z nich obracela 
v otázkách poskytování finančního poradenství opakovaně na poradce této společnosti. 
Vznikla tak reálná „věrnost“ klienta ke společnosti. 
 Významný přelom nastal v roce 2002, kdy společnost E IN uvedla na trh první co-
brandované karty. Tedy takové, které byly vyrobeny v grafickém designu dle přání klienta a 
nesly logo jeho společnosti. Shodným znakem všech co-brandovaných karet potom zůstalo 
logo věrnostního programu Sphere card, které je vždy umístěno v pravém horním rohu karty. 
Právě možnost umístění loga obchodníků na karty vedlo k tomu, že si je oni sami objednávali 
a  následně je rozdávali svým zákazníkům, čímž je motivovali k dalším nákupům. Sphere card 
začali využívat i významné finanční společnosti, které naopak logo věrnostního programu 
Sphere card umisťovali na své, ve velké většině kreditní, karty. Zároveň se budovala i síť 
obchodníků – poskytovatelů slev, napříč všemi obory a celou Českou i Slovenskou 
republikou. Pokud porovnáme počty poskytovatelů slev v jednotlivých letech, jednoznačně 
postihneme vzrůstající trend. Např. v roce 2007 bylo možné využít Sphere card na 5 000 
místech, v roce 2010 už na 8 000 místech a v současné době je možné čerpat výhody již na 10 
000 obchodních místech v České a Slovenské republice. 
                                                          
1
 Veškeré informace o Sphere card vycházejí z materiálů společnosti, k nimž má autor s ohledem na to, že se 
jedná o firmu rodinnou, exkluzivní přístup.  
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Počty nově vydaných a platných karet Sphere card se aktuálně pohybují v řádech 
mnoha sta tisíc. V současné době je tedy věrnostní program Sphere card největším 
univerzálním věrnostním programem fungujícím jak v České, tak i Slovenské republice. 
 
5. 2 Princip fungování věrnostního programu Sphere card 
V systému využití karet Sphere card jsou proti sobě postaveni obchodníci, kteří 
poskytují držitelům karet Sphere card slevy či jiné výhody, a držitelé karet, tj. potencionální 
zákazníci těchto obchodníků.  
Karty Sphere card jsou distribuovány prostřednictvím tří kanálů: 
 
 Sítí obchodníků, kteří jsou zároveň i poskytovateli slev. Ti dávají co-brandované 
karty svým zákazníkům v rámci udržení jejich věrnosti a také v rámci získávání 
zákazníků nových. Kartu poskytují zákazníkům zpravidla zcela zdarma oproti získání 
jejich osobních údajů – jméno, e-mail apod. – díky kterým mohou následně sledovat 
jejich nákupní chování a preference, mohou je efektivně oslovovat s aktuální 
nabídkou, vyhodnocovat úspěšnost těchto nabídek a pravidelně s nimi komunikovat. 
Díky tomu získá obchodník informace, jaké procento obratu tvoří stálí zákazníci, tj. 
kolik procent držitelů karet Sphere card jsou opravdu stálými zákazníky, a tyto údaje 
následně vyhodnocovat. 
 
 Prostřednictvím finančních institucí, které jsou nejvýznamnějším distribučním 
kanálem věrnostního programu Sphere card. Tyto instituce si zpravidla nekupují 
hotové karty, ale pouze licenci na logo věrnostního programu, kterým potom opatřují 
své karty – zejména kreditní, ale také debetní. Logo Sphere card na jejich kartách tvoří 
přidanou hodnotu těchto karet, a tím vzniká skvělá výhoda oproti konkurenci. 
V mimobankovním sektoru jsou karty Sphere card využívány jako benefit pro klienty. 
 
 Prostřednictvím zaměstnavatelů, kteří dávají tyto karty svým zaměstnancům nikoliv 
jako marketingový nástroj, ale pouze v rámci zaměstnaneckých benefitů, např. u 






5. 3 Programy Sphere card 
V současné době je možné zapojit se do Sphere card na několika různých úrovních, které 
jsou spojeny s jednotlivými typy programů – tj. Sphere card Standard, Sphere card VIP, 
Sphere card Young, Sphere card Golf, Sphere card Czech visitor. Toto rozdělení na jednotlivé 
programy je užitečné především z marketingového hlediska a slouží ke snadnějšímu oslovení 
určitých cílových skupin. Každý program je podpořen i vlastní kartou a dalším 
marketingovým materiálem. Pro každý program je také vytvořena vlastní obchodní strategie 
s vlastním cílem. Všechny typy programů jsou však použitelné pro všechny partnery. Některé 
z nich ale mají vyšší slevu či lepší výhodu. 
 
 Sphere card Standard 
Prostřednictvím této karty lze u obchodních partnerů uplatňovat výhody a slevy v rozsahu cca 
5 až 30 %. V současné době je možné těchto výhod a slev využít na více než 10 000 
obchodních místech v celé České i Slovenské republice v širokém spektru oborů. Díky 
velkému počtu obchodních partnerů je vyváženě pokryta celá Česká i Slovenská republika. 
Tato karta patří do základní produktové řady karet s věrnostním programem Sphere card. Je 
vyrobena v modrém provedení a je samostatně prodejná. 
 
 Sphere card VIP 
Sphere card VIP je určena managementu společností obchodních partnerů, významným 
klientům a také jednotlivým obchodníkům – poskytovatelům výhod a slev. Prostřednictvím 
této karty lze u vybraných obchodních partnerů uplatňovat vyšší výhody a slevy než při 
využití Sphere card standard. Karta je vybavena hologramem VIP a je samostatně neprodejná. 
 
 Sphere card Young 
Sphere card Young je karta pro mladé do 28 let věku. Je ideálním nástrojem pro studenty, 
školy, vzdělávací zařízení, zájmová sdružení či spolky a sportovní kluby. Prostřednictvím této 
karty lze u obchodních partnerů uplatňovat vyšší výhody a slevy zejména v obchodech a 
službách zaměřených na mladé a aktivní lidi. Karta se distribuuje vlastním kanálem, a to skrze 






 Sphere card Golf 
Využití této karty směřuje na golfová hřiště, indoory, obchody a cestovní kanceláře 
s akcentem na golfové destinace po celé České republice a na Slovensku. Má golfový motiv, 
ale plní stejnou funkci jako ostatní karty Sphere card.  Karty Sphere card Golf jsou 
distribuovány jak v podobě Standard, tak i VIP.  Tento program je již několikátým rokem 
podpořen vydáváním Golfového magazínu GREEN SPHERE. 
 
 Sphere card Czech visitors 
Sphere card Czech visitor je zajímavým benefitem pro zákazníky hotelů, incomingových 
cestovních kanceláří a dalších subjektů spojených s cestovním ruchem na území celé České 
republiky. Karta má speciální motiv v designu České republiky. Se Sphere card Czech visitor 
získá klient jednak přímé výhody či slevy v obchodech zaměřených na cizince, ale také ji 
může využít v celé síti věrnostního programu Sphere card. 
 
5. 3. 1 Co-brandované Sphere card karty 
Co-brandované karty (viz obrázek na následující straně) jsou vyráběny v grafickém 
motivu klienta – společnosti, která se rozhodla vytvořit nebo obohatit svůj věrnostní nebo 
zaměstnanecký program o výhody Sphere card. Společným identifikačním znakem je logo 
programu Sphere card, která držitele karty opravňuje využívat výhody a slevy věrnostního 
programu Sphere card. 
Každá co-brandovaná karta má po celou dobu své platnosti garantovány výhody a 
slevy Sphere card, stejně jako správu, servis, možnost využití Klientservisu Sphere card a 
automatické rozšiřování a zkvalitňování programu – to vše zdarma, jako bonus k vydané 
kartě. 
Co-brandované karty lze využít jako nástroj věrnostního programu, tj. odměnu pro 
stálé nebo i nové zákazníky, jako součást zaměstnaneckého benefitu (může nést i identifikační 
znaky zaměstnance fotku, jméno, magnetický proužek, čip, atd.), jako pozornost pro obchodní 
partnery a také jako klubovou kartu organizace, spolku, sportovního oddílu, školy apod. 
Co-brandovaná karta může také vedle základního programu Sphere card nést další 






Obrázek 3: Ukázka co-brandované karty, VZP a Sphere card 
 
Zdroj: materiály společnosti Sphere card 
 
5. 4 Komunikační média programu Sphere Card 
 Pro komunikaci se zákazníky Sphere card jsou užívány nejrůznější typy médií, 
především pak média tištěná a elektronická. Úkolem medií je poskytnutí informací o 
fungování programu, jeho produktech, novinkách a v neposlední řadě o obchodních 
partnerech poskytujících slevy držitelům karet.  
 
5. 4. 1 Elektronická média 
 
 Webové stránky  
Přehledné a fungující webové stránky jsou v současnosti základem vlastní prezentace každé 
firmy či společnosti. Na www.sphere.cz je kromě základních informací možné naleznout vždy 
aktuální a úplnou databázi všech obchodních partnerů Sphere card – poskytovatelů výhod a 
slev – internetový katalog, informace k jednotlivým programům a k využívání karty, také 
informace jak kartu získat, jak spolupracovat a v neposlední řadě také marketingové 
informace, novinky a soutěže. 
 
 Internetový katalog 
 Jedním z nejdůležitějších médií věrnostního programu Sphere card je internetový katalog. V 
něm je přehledně roztříděno všech 10 000 obchodních míst podle oborů, okresů a krajů. 
Vyhledávat lze v kamenných obchodech, e-shopech nebo v kombinaci obojího. Pokud je 
znám přesný název obchodu či značky, lze využít možnosti tzv. pokročilého vyhledávání. U 
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každého inzerátu je kromě popisu činnosti uvedena i výše poskytované slevy, telefon a web. 
U některých potom figuruje i logo s přímým odkazem na jejich webové stránky. Důležitou 
součástí internetového katalogu je i rozdělení obchodních míst podle jednotlivých nákupních 
center.  
 
 e-NEWS  
Protože se věrnostní program Sphere card neustále rozšiřuje a zkvalitňuje, připravuje pro 
držitele karet dvakrát měsíčně elektronický NEWS plný zajímavostí a aktuálních novinek. 
Každý e-NEWS obsahuje tipy na zajímavé obchodní partery poskytující ty nejlepší služby a 
výrobky v daném oboru. Nechybí ani část věnovaná novinkám, protože se do věrnostního 
programu pravidelně zapojují další a další zajímavé společnosti, které nabízí nové výhody a 
slevy držitelům karet Sphere card. Kromě těchto klasických tematicky zaměřených e-NEWS 
jsou publikovány také speciální e-NEWSy zaměřené na významné svátky jako Vánoce, 
svátek zamilovaných ad. E-NEWS obsahuje také pravidelné soutěže o ceny a služby partnerů 
nebo speciální výhodné akce spojené s věrnostním programem Sphere card. 
 
 Mobilní aplikace  
 V době, kdy již třetina lidí (1 877 000 lidí, MediaProject 2013) v České republice využívá 
chytrých mobilních telefonů plnohodnotně místo počítače či laptopu, připravil věrnostní 
program Sphere card mobilní aplikaci na Android a Apple. Aplikace nabízí hned několik 
módů vyhledávání a prohlížení partnerů programu. Uživatelé ocení detailní popisy všech 
obchodních míst včetně GPS navigace, možnosti zobrazení webu partnera nebo přesné údaje 
o vzdálenosti od požadovaného bodu zájmu. To vše při neustále aktualizované databázi míst. 
Za zajímavou a neméně užitečnou funkci lze označit schopnost aplikace agregovat partnery 
programu v obchodních centrech. Tito partneři se na mapě v mobilním telefonu spojí do 
jednotného popisu obchodního centra spolu s informací, kolik obchodů s možností využití 
slevy zde najdeme. 
 
 Facebook 
Facebookový profil věrnostního programu Sphere card umožňuje efektivní komunikaci 
s držiteli karet Sphere card. Pravidelně jsou na  acebooku prezentovány také novinky, 




5. 4. 2 Tištěná média 
 
 Brožura standard 
Součástí každé vydané karty Sphere card  je brožura. Jedná se o tiskovinu ve formátu DL. 
Tato brožura obsahuje základní informace o programu Sphere card, jeho výhodách a také 
návod na používání karty. Taktéž poskytuje přehled zajímavých obchodních partnerů, 
rozdělených přehledně do jednotlivých oborů, u kterých je možné využívat výhody a slevy s 
kartou Sphere card. Protože je věrnostní program Sphere card aktivní jak v České, tak ve 
Slovenské republice, jsou v této brožuře tipy na využití karty i na Slovensku. 
 
 Brožura VIP 
Součástí každé vydané karty Sphere card VIP je VIP brožura. Kromě informací o programu 
Sphere card jsou v ní uvedeni takoví obchodní partneři – poskytovatelé výhod a slev, kteří 
buď poskytují vyšší slevu držitelům karet Sphere card VIP nebo svoji nabídkou míří právě na 
tuto cílovou skupinu. V naprosté většině jde o velmi známé, zpravidla luxusní, značky. 
 
 Regionální tiskovina 
Na podporu obchodních partnerů působících v jednotlivých  regionech jak v České, tak i 
Slovenské republice je vydávána speciální tiskovina, jejímž obsahem je výběr kvalitních 
obchodníků z dané oblasti. Je tedy vhodným doplňkem pro obyvatele regionů, kteří 
v celorepublikově zaměřené brožuře nenalézají dostatek obchodních míst dostupných v jejich 
blízkém okolí. Regionální NEWS jsou distribuovány ke kartám v regionech, dále přes 
partnerské společnosti a obchodní partnery nebo elektronicky. Průběžně vycházejí v České 
republice tiskoviny pro regiony Praha a střední Čechy, Jihomoravský kraj a Vysočina, 
Moravskoslezský kraj, Severní Čechy, Západní Čechy, Jižní Čechy, Východní 
Čechy, Olomoucký a Zlínský kraj. 
 
 Life Sphere 
V rámci programu Sphere card je také vydáván magazín o životním stylu LifeSphere. Ten 
kromě informací o zajímavých partnerech, kteří poskytují výhody a slevy pro držitele karet 
s logem programu Sphere card, přibližuje klientům také majitele spolupracujících firem (např. 





 Green Sphere 
Magazín, který je spjat se Sphere card Golf a klade důraz na podporu golfu a obchodních 
partnerů s akcentem právě na golf (a především golfistů samotných), vychází již osm let. Na 
jeho stránkách jsou klienti seznamování např. s nabídkami cestovních kanceláří, které 
poskytují golfové zájezdy, s novinkami a trendy v dané oblasti. Golfová tematika je 
zprostředkovávána také skrze rozhovory a reportáže pořizované mezi známými osobnostmi.  
 
Obrázek 4: Ukázka inzerce v magazínu Green Sphere 
 
















4. 5 Sphere card z perspektivy zákazníka 
Kartu Sphere Card je možné získat několika různými způsoby. V prvé řadě je možné 
obdržet ji přímo od obchodníka, u něhož zákazník často nakupuje.  Další z možností je získání 
Sphere card od finančních institucí k jejich produktu, v neposlední řadě je Sphere card často 
věnována jako benefit od zaměstnavatele. Je však také možné kartu si zakoupit 
prostřednictvím webových stránek Sphere card. Kartu zároveň automaticky získávají všichni 
její spolupracovníci.  Věrnostní kartu je možné užívat nepřetržitě (24 hodin denně, po celý 
rok) pro čerpání výhod a slev na více než 10 000 obchodních místech v České a Slovenské 
republice. Slevy se pohybují v rozmezí od cca 5 až do 30 % i více. Slevy se obvykle vztahují 
na celý sortiment, někteří partneři neposkytují slevy na již zlevněné zboží. 
K využití všech výhod programu Sphere card je nutná platná karta s logem Sphere 
card. Toto logo opravňuje držitele karty využívat výhody a slevy u všech obchodních partnerů 
věrnostního programu Sphere card v České republice i na Slovensku. Karty Sphere card jsou 
vystavovány vždy na jméno držitele, jsou opatřeny datem platnosti a jsou nepřenosné. Pro 
nákup v e-shopech je důležitý unikátní EAN kód, který je uveden na zadní straně každé karty.  
Kompletní a aktuální databáze všech poskytovatelů výhod a slev je uvedena na webu  
www.sphere.cz. Všechna obchodní místa jsou označena samolepkou na vstupních dveřích či 
výloze, případně samolepkou na pokladně, stojánem a vyvěšeným certifikátem, kde je 
uvedena výše slevy a popis činnosti, na které se sleva vztahuje. 
 
Obrázek 5: Modelový příklad dvouleté možné úspory průměrné rodiny s dětmi. 
 
Zdroj: vlastní šetření 
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5. 6 Sphere card z perspektivy obchodníka  
Pro práci se slevami a s jejich nastavováním je na obecné rovině možné uplatnit tzv. 
Lafferovu křivku – ta pracuje s tezí, že existuje přímá úměra mezi zvyšováním daní a 
přibýváním finančních prostředků do státního rozpočtu. Zároveň však nutně musí dojít 
k určitému zlomu, kdy právě vyšší daně ekonomiku natolik „přiškrtí“, že se na nich ve 
výsledku vybere méně. Tento princip platí i v prostředí věrnostních programů.  
Budou-li obchodníci poskytovat svým zákazníkům prostřednictvím Sphere card slevy 
příliš vysoké anebo nízké, jejich profit nedosáhne takové výše, jako kdyby pracovali např. 
s různými motivačními výhodami atp. Při získávání nových zákazníků je potom nutné myslet 
na to, že malá sleva je nedostatečná, avšak velká naopak není pro obchodníka výhodná, neboť 
nevyrovná ztrátu z marže. Z toho důvodu Sphere card poskytuje své klientele konkrétní 
přehled doporučených slev pro jednotlivé konkrétní komodity a služby. 
 
 
5. 7 Druhy spolupráce 
Do programu Sphere card je možné zapojit se na čtyřech úrovních:  
 
 Pasivně – pasivní 
 Pasivně – aktivní 
 Aktivně – pasivní 
 Aktivně – aktivní 
 
 Pasivně – pasivní model 
Jedná se o základní stupeň spolupráce, kdy se obchodní partner zařadí mezi poskytovatele 
výhod a slev ve věrnostním programu Sphere card, která není více marketingově podporována 
ani z jeho strany, ani ze strany Sphere card.  Obchodník v tomto případě pasivně čeká, kdo, a 
jestli vůbec, k němu přijde nakoupit zboží či využít služeb. Držitel může najít partnera 
samozřejmě na webu nebo si všimnout možnosti využití slevy díky označení provozovny 







 Pasivně – aktivní 
Jde stále o základní stupeň spolupráce, ale již alespoň částečně marketingově podpořený buď 
ze strany obchodního partnera nebo Sphere card. Marketingovou podporou se rozumí 
například zaplacení inzerce v médiích spojených se Sphere card. 
 
 Aktivně – pasivní 
Aktivně – pasivní model již představuje vyšší stupeň spolupráce, který je zároveň podpořen i 
co-brandovanými kartami Sphere card, které obchodník distribuuje svým zákazníkům v rámci 
vlastního věrnostního programu doprovázeného i oboustrannou marketingovou podporou ve 
vybraných marketingových médiích. Tato spolupráce je již při správném nastavení 
věrnostního programu velice efektivní. Obchodník zde může využívat data, která může získat 
právě díky tomu, že jeho stálí zákaznici využívají při placení co-brandovanou kartu Sphere 
card. 
 
 Aktivně – aktivní 
Jde o vůbec nejvyšší možný stupeň spolupráce, který je podpořen jednak co-brandovanými 
kartami Sphere card a jednak významnou marketingovou podporou, a to jak ze strany 
obchodního partnera, tak i ze strany věrnostního programu Sphere card, napříč všemi 
dostupnými médii. Tato spolupráce je nejdražší, ale při správném nastavení je nejefektivnější 
návratnost investovaných peněz obchodníkovi je značná.   
 
Zcela mimo toto dělení potom stojí zaměstnanecké co-brandované karty a karty pro 
finanční instituce, penzijní fondy, pojišťovny atd.  Tyto společnosti nemohou sice z titulu 
svého podnikání poskytovat držitelům karet Sphere card slevy, ale zato tvoří naprosto 
nejvýznamnější distribuční kanál karet Sphere card. Dá se říci, že jejich prostřednictvím je 
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5. 2 Příklady využití věrnostního programu  
 Na základě dat získaných v rámci sekundárního průzkumu (z interních materiálů 
společnosti Sphere card, proto nejsou konkrétní názvy obchodníků uváděny) byly sestaveny 
také modelové situace, které demonstrují konkrétní využití věrnostního programu Sphere 
card, resp. poukazují na výsledky, jichž společnosti, které se do programu zapojily, dosáhly. 
 
5. 2. 1 Modelová situace 1 
Jako modelový příklad č. 1 poslouží firma spolupracující v rámci programu Sphere 
card prodávající kosmetické výrobky. Na následujícím grafu je patrný nárůst nákupů 
realizovaných s kartou Sphere card v tomto obchodě v období od roku 2004 do roku 2012. 
V roce 2008 nákupy stagnovaly a dále měly klesající tendenci, což mohla způsobit např. 
vzrůstající popularita e-shopů, které mají nižší náklady, a tedy mohou poskytovat zákazníkům 
také obecně nižší ceny. 
 











Zdroj: vlastní šetření 
 
Z křivky je evidentní, že prvních pět let se počet nákupů uskutečněných společně se 
Sphere card (tedy se slevou) rapidně zvyšoval (téměř o 100 % za roční období). To je možné 
přikládat skutečnosti, že věrnostní program se úspěšně vyvíjel a rostl, tj. zvyšoval se počet 
držitelů Sphere card, a tedy i počet potenciálních zákazníků. Zároveň můžeme také uvažovat 
o vlivu zvyšování úspěšnosti samotné společnosti, které se každý rok zvyšoval celkový objem 
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prodejů, do nichž samozřejmě přispěli i zákazníci, již se zapojili právě do věrnostního 
programu Sphere card. O těchto zákaznících potom můžeme uvažovat na třech rovinách: 
 Zákazníci, kteří nakupují u daného obchodníka právě proto, že jim je na základě 
Sphere card poskytnuta sleva. Tuto skupinu tvoří 45 % (viz předchozí kapitola) 
zákazníků, pro které je právě poskytnutí slevy důvodem (a motivací) pro výběr místa 
nákupu. 
 Zákazníci, kteří vlastní Sphere card, avšak daný obchod by navštívili, i kdyby 
v nabídce sleva nefigurovala. Tito zákazníci jsou pro obchodníky de facto 
„minusovými“, neboť získávají slevu „zbytečně“. Tyto zákazníky sice nelze mezi 
ostatními nijak identifikovat, ale  je možné, že se v určitém momentě změní v ziskové 
(tj. např. bude-li se tento zákazník rozmýšlet, kde nakoupí, a nakonec zvolí Sphere 
card partnera právě na základě možnosti čerpání slevy). 
 Zákazníci, kteří navštíví obchod náhodně a náhodně i zjistí, že mohou využít slevu. 
V tomto případě je potom možné uvažovat, zda se díky poskytované slevě 
z náhodného zákazníka stane zákazník stálý, anebo nikoliv a tento náhodný nákup 
zůstane ojedinělým.  
Na základě interních dat společnosti byl stanoven průměrný počet nákupů (a také 
jejich výše) uskutečněných za sledované devítileté období, tj. 3 376 nákupů za rok při 
průměrné hodnotě 1 440,- Kč.  Průměrný roční obrat (obrat všech zákazníků) tedy činí 3 376 
x 1 440, tj. 4 861 440,- Kč. Naším záměrem však je postihnout přínos věrnostního programu 
pro uvažovaného obchodníka a musíme se tedy vztahovat pouze k první zákaznické skupině, 
která je k nákupu motivovaná právě slevou na základě Sphere card. Z částky 4 861 440,- Kč 
tak oddělíme právě 45 %, což je teoreticky výše čistého ročního obratu, kterého společnost 
dosáhla díky zapojení se do věrnostního programu Sphere Card. V tomto konkrétním případě 
by se jednalo o 2 181 643,- Kč/rok. Pro vyšší relevantnost dat bylo dalším krokem stanovení 
čistého zisku před zdaněním, za tímto účelem bylo pracováno s průměrnou obchodní marží 
v kosmetickém průmyslu, která činí 40 %, což je v tomto modelovém příkladu 875 059,-Kč, a 
také byla odečtena 21% DPH.  
Výsledný odhad ročního zisku potom činí 691 296,-Kč. Za sledované devítileté 
období tak firma díky svému zapojení se do věrnostního programu Sphere card utržila 





5. 2. 2 Modelová situace 2 
 Druhá modelová situace poslouží k demonstraci toho, nakolik efektivní je využití 
marketingového nástroje v podobě inzerce v médiích Sphere card ke zvýšení návštěvnosti e-
shopu společnosti, která prodává (výhradně skrze e-shop) pánské spodní prádlo.  
 
Graf 2:Vývoj návštěvnosti e-shopu před a po využití inzerce v médiích Sphere card. 
 
Zdroj: vlastní šetření 
 
V době, kdy byla daná společnost pouze pasivním partnerem Sphere card (první tři 
měsíce) pohybovala se průměrná návštěvnost jejích webových stránek okolo 70 osob/měsíc. 
Z grafu je zjevné, že jakmile se společnost rozhodla využít možnosti propagace v médiích 
Sphere card, návštěvnost jejích stránek rapidně vzrostla, a to téměř o dvojnásobek.  
K marketingové podpoře prodejen v e-shopu s pánským spodním prádlem byla užita 
nabídka programu Sphere card, tedy zařazení informací o e-shopu a poskytovaných slevách 
do firemních médií: 
 Elektrický e-News (2 x ročně) 
 Speciální akce pro držitele Sphere card (1 x ročně) 
 Soutěž pro držitele Sphere card v délce trvání 1 měsíc na www.sphere.cz 
 Regionální tiskovina (Praha) 
 Life Sphere – lifestylový magazín 


























I navzdory následné klesající tendenci se návštěvnost zastavila nejníže na 86 
návštěvnících/měsíc, což je o 20 osob více než před využitím propagace. Zvýšenou 
návštěvnost ke konci roku potom přikládáme jak období Vánoc obecně, tak i reklamě ve 
vánočním speciálu periodika Sphere card.  
Ke zlepšení hospodářských výsledků firmy tedy může napomoci i využití 
marketingových nástrojů, které poskytuje partnerský věrnostní program. 
 
 
5. 2. 3 Modelová situace 3 
 Poslední modelová situace se týká jak postižení efektivity využití marketingových 
nástrojů poskytovaných ze strany partnera poskytujícího věrnostní program, tak i postižení 
efektivity samotného zapojení se do věrnostního programu Sphere card. Sledovaným 
subjektem je vydavatelství, do jehož portfolia spadá deset titulů. V roce 2012 získalo díky 
pasivnímu začlenění se do programu Sphere card 986 nových předplatitelů. V roce 2012 však 
toto vydavatelství nebylo v rámci členství v programu nijak více podporováno, pouze bylo 
uvedeno v online seznamu partnerů Sphere card. Protože téměř tisíc nových předplatitelů bylo 
pro vydavatelství natolik dobrým výsledkem, pro rok 2013 přistoupilo také k využití širší 
marketingové podpory ze strany Sphere card. Zároveň začalo i samo vydavatelství informovat 
ve svých vlastních titulech o možnosti zakoupení ročního předplatného se slevou díky kartě 
Sphere card. Výsledkem těchto aktivit byl více než 500% nárůst nových předplatitelů, kdy si 
jej objednalo 5 350 nových klientů.  
Konkrétní využité prostředky pro marketingovou podporu vydavatelství ze strany Sphere 
card: 
 2 x ročně e-News 
 1 x ročně e-News se zaměřením na program Sphere card Young 
 Brožura ke kartám 
 Green Sphere – golfový magazín 
 Life Sphere – lifestylový magazín 
 Propagace v marketingových materiálech partnerů Sphere card z řady finančních 
institucí 
Pro společnosti je přínosné tedy i jen pouhé zapojení se do věrnostního 
programu, které může přivést novou klientelu. Její rapidní nárůst potom může být 
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6 EFEKTIVITA VĚRNOSTNÍHO PROGRAMU 
 
 Konkrétní nastavení věrnostního programu ovlivňuje množství dílčích faktorů. Tato 
kapitola představí základní model zacílení na zákaznickou skupinu a ovlivnění jejího 
nákupního chování, přičemž bude zvažována především ekonomická síla zákazníků a jejich 
nákupní preference (cena a kvalita produktu). Na základě těchto informací je možné s větší 
přesností určit, jaký typ věrnostního programu je pro daný zákaznický segment nejvhodnější. 
Při definování modelových situací poslouží informace, které byly nashromážděny v průběhu 
primárního výzkumu, tj. prostřednictvím rešerší.  
Za účelem podrobnějšího vysvětlení a především s ohledem na praktické zkušenosti 
v oboru byl o názor na loajalitu a její propojenost s věrnostními programy požádán Petr 
Krbec, zakladatel a ředitel věrnostního programu Sphere Card.2 Ten na základě vlastní praxe 
kategorizuje efektivitu věrnostních programů ve směru vybudování zákaznické loajality (i na 
základě poskytovaných výhod) takto: 
a) Přilákání zákazníka na slevu nebo určitou výhodu 
- Zákazník zakoupí produkt právě díky nějakému zvýhodnění před konkurencí, 
ať už se jedná o lepší cenu nebo například prodlouženou záruku atd. Zároveň se při 
prvním nákupu může stát členem věrnostního programu dané společnosti, která tak 
může sledovat jeho nákupní chování a efektivně a individuálně cílit další nabídky. 
 
b) Opakované využití slevy u dané firmy 
- Zákazník už má se společností zkušenost a díky tomu, že nakupuje opakovaně, 
můžeme říci, že jeho zkušenost se společností i produktem byla pozitivní. 
 
c) Věrnost značce 
- Zákazník už má se společností opakovanou dlouhodobou zkušenost a 
opakovaně nakupuje výrobky. Takovýto zákazník je už pro společnost velice cenný, 




                                                          
2
 Program Sphere Card je nejstarší a největší univerzální věrnostní program v České republice a bude blíže 
představen v praktické části práce. 
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d) Absolutní věrnost 
- Zákazník je absolutně spokojený s produkty, službami a servisem dané 
společnosti. Ta si ho zcela získala a zákazník je jejím produktům dlouhodobě věrný. 
Tato věrnost může být narušena až nějakou výrazně špatnou zkušeností.  
 
e) Aktivní podpora 
- Zákazník je natolik spokojený, že propaguje výrobek mezi svými přáteli, 
rodinou atd. Jedná se o naprostý vrchol toho, čeho může firma ve vztahu 
k zákazníkovi dosáhnout. Klient dělá společnosti virální reklamu, která je velice 
efektivní a firmu nic nestojí.3 
 
6. 1 Zásah zákaznické skupiny věrnostními programy 
Výchozí tezí pro postižení míry účinnosti věrnostních programu je skutečnost, že pro 
zásah 100 % zákazníků by bylo nutné užít veškerých marketingových nástrojů, tedy nejen 
věrnostní programy (což by však znamenalo nemalé výdaje). Zákazníků, na něž můžeme 
reálně marketingově, resp. pomocí věrnostních programů, působit, je cca 20 % (a ti potom 
tvoří 80 % obratu) a řadí se mezi zákazníky stále. Základní snahou každého obchodníka 
potom je, aby právě tito zákazníci nakupovali co nejvíce, čehož je možné dosáhnout mj. i 
správným nastavením věrnostního programu a dalších podpůrných marketingových nástrojů. 
Specifickou skupinu zákazníků potom tvoří zákazníci náhodní, kteří jsou v podstatě 
neovlivnitelní jakýmkoliv nastavením věrnostních programů (a pro obchodníky jsou tedy 
skupinou zcela nepostižitelnou).  
 Při sestavování věrnostního programu je nutné brát v potaz množství dílčích faktorů, 
které mohou ovlivňovat zákaznické chování – jedním z těch nejdůležitějších je sezónnost (tj. 
využití nejen ročních období, ale také svátků atp.). Nákupní chování zákazníků podléhá také 
ekonomické a politické situaci v zemi. Nejlepší příležitostí pro obchodníky je potom chvíle, 
kdy je trh z jakýchkoliv důvodů ochromen a je možné „předběhnout“ konkurenci. Efektivita 
věrnostního programu (či podpůrných prodejních aktivit) se také neoddělitelně pojí 
k lokalitám – tj. co je efektivní v jednom regionu nutně nemusí vykazovat úspěch v regionu 
jiném. Kvalitně nastavený věrnostní program by tak měl zohledňovat i mikroekonomické 
okolí podniku.  
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Zákaznická věrnost je v dnešní době relativně problematická, zákaznické chování se 
totiž mění především v návaznosti na konkrétní slevy a akce. Jen 13 % zákazníků v ČR je 
zcela loajálních pouze jednomu obchodnímu řetězci, kam chodí kupovat (Nielsen AC, 2013, 
online). Největší podíl loajálních zákazníků je možné vysledovat u mobilních operátorů a 
finančních institucí. Téměř polovina (45 %) lidí je potom ochotna změnit prodejnu kvůli ceně 
a 29 % lidí by změnilo nákupní místo kvůli lepší kvalitě zboží (tamtéž). Z těchto výsledků je 
možné vyvozovat, že právě cena hraje nejdůležitější roli při rozhodování zákazníků o tom, u 





















6. 2 Efektivita věrnostních programů – výsledky dotazníkového šetření 
 Při představení a interpretaci dat získaných z dotazníkového šetření a také 
doplňujícího osobního dotazování budou nejprve prostřednictvím číselných údajů 
tematizovány otázky týkající se efektivity zapojení se do věrnostního programu Sphere card 
z perspektivy obchodníků. Následovat budou otázky vztahující se k využití a aktivitě 
jednotlivých marketingových nástrojů Sphere card s důrazem na zohlednění odlišných tržních 
segmentů, které se logicky promítají do celé problematiky. 
 
6. 2. 1 Nárůst zákazníků v roční perspektivě 
 Nejprve byla pozornost v dotaznících zaměřena na obecný nárůst zákazníků (všch) 
v perspektivě jednoho roku. Všechny čtyři sledované prodejny s oděvy ve střední cenové 
kategorii uvedly shodně zákaznický nárůst v rozmezí 6-10 %. Prodejny nabízející exkluzivní 
módu zaznamenaly ve třech případech nárůst mezi 0-5 % a v jednom případě nárůst mezi 6-
10 %. Společnost obchodující s autodoplňky potom ve dvou pobočkách uvádí nárůst 
zákazníků o 11-15 %, na zbývajících dvou prodejnách 6-10 % a 16 % a více.  
 
Graf 3: Obecný nárůst zákazníků ve sledovaných prodejnách v perspektivě 1 roku. 
  
Zdroj: vlastní šetření 
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6. 2. 2 Měsíční obrat – zákazníci Sphere card 
Ke konkrétnímu obratu tvořenému již výhradně zákazníky disponující kartou Sphere 
card se vztahovala druhá otázka.  
Graf 4: Měsíční obrat tvořený zákazníky se Sphere card. 
 
Zdroj: vlastní šetření 
 Z výsledků, které sami obchodníci uvedli, plyne, že ve dvou prodejnách s oděvy ve 
střední cenové relaci tvoří zákazníci se Sphere card 3-4 % měsíčního obratu a v dalších dvou 
5-10 % měsíčního obratu. V prodejnách s luxusní módou se potom jedná ve dvou prodejnách 
o 0-2 % a ve dvou o 3-4 % měsíčního obratu tvořeného zákazníky se Sphere card. Prodejny 
obchodující s autodoplňky potom uvádějí ve dvou případech 5-10 % zákazníků se Spehre card 
měsíčně a v dalších dvou případech dokonce 10 % a více.  
Je tedy možné zkonstatovat, že nejvíce ze zapojení se do věrnostního programu ze 
sledovaných prodejen profituje společnost s autodoplňky a nejméně společnost s luxusní 
módou (to sami prodejci zdůvodňovali během doplňkového dotazování tím, že jejich 
zákaznická skupina obecně pro nákup nepotřebuje výrazné motivace a tedy ani tolik 







6. 2. 3 Měsíční návštěvnost zákazníky se Sphere card 
 Explicitně k zákazníkům se Sphere card se vztahovala také otázka týkající se jejich 
konkrétního počtu návštěv v jednotlivých obchodech. 
 
Graf 5: Počty zákazníků (měsíčně) se Sphere card 
 
Zdroj: vlastní šetření 
 
 Nejvíce navštěvovaným obchodníkem ze sledovaného vzorku je společnost obchodující 
s autodoplňky, kdy tři prodejny uvádějí 21 a více zákazníků se Sphere card měsíčně a jedna 11-20. 
Uspokojivé výsledky vykazují také prodejny s oděvy zaměřené spíše na masový prodej, kdy tři z nich 
měsíčně zaznamenávají 11-20 zákazníků se Sphere card a jedna 6-10. Obchodní řetězec s luxusní 
módou potom měsíčně navštíví ve dvou případech 0-5 zákazníků se Sphere card a v dalších dvou 








6. 2. 4 Efektivita nástrojů věrnostních programů v závislosti na prodejci 
 Věrnostní programy pracují s mnoha různými nástroji, v realizovaném 
dotazníkové šetření měli obchodníci možnost označit ten typ výhody, který se jim ve směru 
budování zákaznické loajality osvědčil nejvíce. Na výběr měli možnost slevy, služby a VIP 
nabídku.   
 
Graf 6: Využití nástrojů věrnostního programu na základě efektivity pro konkrétní prodejce 
 
Zdroj: vlastní šetření 
Z grafu je zřejmé, že využití jednotlivých nástrojů v rámci věrnostních programu se 
liší v závislosti na typu obchodu, resp. nabízeného zboží. Obchodník, jehož sortiment je 
tvořen oděvy ve střední cenové kategorii, považuje pro budování zákaznické věrnosti za 
nejefektivnější slevovou politiku, kdy cena (a výše slevy) je pro zákaznickou skupinu, která 
jeho obchod většinově navštěvuje, tou nejúčinnější motivací i pro samotný nákup zboží. 
Naopak obchod nabízející exkluzivní módní značkové oděvy v rámci věrnostního programu 
se slevami nepracuje vůbec – nejčastěji svým zákazníkům jako odměnu za věrnost poskytuje 
bonusové služby (jak doplnili sami prodejci během dalšího osobního dotazování, jedná se 
např. o pozvánky na módní přehlídky, firemní akce) a VIP nabídky (např. možnost nakoupit 
v neobvyklou dobu, získat exkluzivní zboží).  Společnost obchodující s autodoplňky potom za 
nejpřínosnější označuje další nabídku služeb (jak opět specifikovali sami zástupci prodejny, 
jedná se např. o možnost využití služeb autoservisu, který je také součástí firmy, což vede 
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často i k získání nových zákazníků). Podobně potom obchodník s autodoplňky pracuje i se 
slevami (kdy poskytuje např. slevy na výměny pneumatik).  
Tyto výsledky velmi konkrétně demonstrují, že správné nastavení výhod 
poskytovaných na základě členství ve věrnostním programu je nutností. Obchodníci 
tedy před sestavováním věrnostního programu musí brát v potaz konkrétní zákaznická 




























6. 2. 5 Efektivita slevové politiky pro jednotlivé obchodníky 
 Obchodníci byli také dotazování (otázka 7), zda zvyšování obratu spojují především 
s cenovou politikou, resp. se zvyšujícími se slevami. 
 
Graf 7: Vyhodnocení efektivity slevy jednotlivými obchodníky 
 
Zdroj: vlastní šetření 
 Slevu jako efektivní nástroj pro motivaci k nákupu (a tedy i jako možnou výhodu 
poskytovanou v rámci věrnostního programu) označili všichni čtyři obchodníci z řetězce 
s módou orientovanou na masovější spotřebitele a také všichni čtyři obchodníci z řetězce 
s autodoplňky. I obchodníci s luxusní módou považují slevovou politiku za účinnou, avšak již 
ne tak výhradně.  
Je tedy možné poukazovat na fakt, že jsou jisté zákaznické skupiny, pro něž sleva 
není tou nejúčinnější metodou, a to nejen ve směru motivace k nákupu, ale i 








6. 2. 6 Zacílení věrnostního programu na konkrétní skupiny  
Zákaznických specifik se dotýká a postižení četnosti využití jednotlivých typů Sphere 
card u sledovaných prodejců.  
 
Graf 8: Četnost využití různých typů Sphere card u sledovaných prodejců 
 
Zdroj: vlastní šetření 
Společnost prodávající oděvy ve střední cenové kategorii zaznamenává nejčastěji 
nákupy se Sphere card Standard (která je také nejrozšířenější) a se Sphere card Young, 
určenou mladší generaci. Výrazný rozdíl je potom zjevný u obchodníka s exkluzivní módou, 
kde k nejčastěji užívanému typu věrnostní karty patří Sphere card Golf a Sphere card VIP. 
Naprostou dominanci využití Sphere card Standard potom uvedl obchod s autodoplňky.  
 Segmentace se tak promítá nejen do samotného nastavení věrnostního programu, 
to, že určité skupiny zákazníků se zaměřují na určité typy obchodů, je možné pozorovat 
i díky využití konkrétních Sphere card (které se liší i poskytovaným typem výhod, které 






6. 2. 7 Efektivita inzerce (a jejích typů) v souvislosti se zákaznickými skupinami 
Sérii otázek týkající se segmentace trhu a zákaznických specifik uzavírá otázka 
týkající se využití inzerce (a jejích různých způsobů). 
Graf 9: Využití různých možností inzerce v rámci market. podpory Sphere card 
 
Zdroj: vlastní šetření 
 I v případě užití marketingové podpory Sphere card v podobě inzerce se projevuje 
významný rozdíl mezi obchody s oděvy, kdy ten, který zaměřen spíše na masového 
zákazníka, nejčastěji využívá regionální tisk a možnost inzerce ve Sphere card božurách a e-
news. Naopak společnost obchodující se značkovými módními oděvy užívá k informování 
zákazníků o svém zapojení se do programu a konkrétních akcích pro zákazníky výhradně 
periodikum Green sphere (které samo o sobě cílí na konkrétní zákaznickou skupinu zajímající 
se o golf). Obchodník s autodoplňky potom nejčastěji pracuje s e-news (jak bylo doplněno 
během osobního rozhovoru, většinu autodoplňků dle prodejce nakupují muži, kteří také 
preferují informace v elektronické podobě) a regionálními periodiky.  
 Pro správný zásah cílové skupiny je tedy nutné také zvažovat, který typ inzerce 
bude pro ni nejvhodnější. Je možné uvažovat nejen o tematickém zaměření periodik, ale 






6. 3 Věrnostní programy a jejich efektivita v praxi – shrnutí 
 Na základě provedeného dotazníkové šetření je možné zkonstatovat, že zapojení se do 
věrnostního programu Spehre cars je pro obchodníky přínosem, který se odráží jak v jejich 
obratu, tak i v přivedení nových zákazníků, kteří se právě díky věrnostnímu programu mohou 
stát i zákazníky věrnými (což je v dnešní době vysoké konkurence, která pracuje především se 
slevami, na něž zákazníci reagují nejvýrazněji, jistě velkým kladem).  
 Při zapojení se do věrnostního programu potom jednotliví obchodníci musí zvážit 
konkrétní specifika týkající se jejich zákazníků – ta je nutné zohlednit nejen při sestavování 
možných výhod pojících se k využívání věrnostní karty (jak se ukázalo na třech sledovaných 
subjektech, existují zákaznické skupiny, které nereagují na slevy tak pozitivně jako jiné), ale 
také při tvorbě marketingové strategie, tj. využití inzerce. Právě inzerci (a její způsob) je také 
třeba podřídit konkrétním zákaznickým skupinám, a to jak z hlediska jejich zájmu (např. 
oděvy vs. autodoplňky), tak i z hlediska médií, která tyto skupiny často užívají a mohou 




















Bakalářská práce se zaměřila na téma věrnostních programů jako možného způsobu, 
jak podněcovat zákaznickou loajalitu, a tím i zvyšovat zisk prodejců. Cílem práce tedy bylo 
postižení problematiky využívání věrnostních programů jako marketingového nástroje pro 
podporu prodeje. V teoretické části byla nastíněna základní východiska (princip fingování 
věrnostních programů, přínosy věrnostních programů pro zapojené obchodníky, ale také 
zákazníky, možné kategorizace věrnostních programů na základě různých kritérií), která – 
vedle vlastních rešerší autora vycházejících z jeho praxe – posloužila i pro užití v části 
praktické. Jejím předmětem bylo prostřednictvím provedeného sekundární výzkumu – vedle 
samotného představení věrnostního programu Sphere card – na konkrétních modelových 
situacích demonstrovat přínosy společnostem, které se do programu zapojily. Hlavním cílem 
potom bylo na základě primárního výzkumu, který měl charakter dotazníkového šetření 
(doplněného o osobní dotazování), postihnout konkrétní přínosy a efektivitu využití 
věrnostního programu z hlediska samotných obchodníků. 
Na základě všech shromážděných informací je možné zkonstatovat, že věrnostní 
programy patří mezi stále populárnější formy jistého motivování zákazníků k jejich věrnosti, a 
to na základě poskytovaných výhod, ať už ve formě slev či jiných bonusů. Zapojení se do 
věrnostních programů i využití jejich dalších marketingových nástrojů může obchodníkům 
generovat nejen zvýšení zisku, ale také zákaznické přízně, což demonstrovaly modelové 
příklady, v nichž bylo nakládáno s konkrétními daty a údaji. Závěrem je, že i samotné 
zapojení se do věrnostního programu je pro firmy nesporným přínosem ve směru získání 
nových klientů. Jejich další nárůst potom velmi kvalitně podpoří využití dalších 
marketingových nástrojů, a to jak ze strany poskytovatele věrnostního programu (v tomto 
případě konkrétně Sphere card), tak i ze strany o obchodníka samotného. Je však nutné brát 
v potaz segmentaci trhu a přizpůsobit věrnostní program svým specifickým zákazníkům (a to 
jak ve formě poskytovaných výhod, tak i z hlediska využité marketingové podpory, např. 
v podobě inzerce. Právě model, kdy se obchodník aktivně zapojí do věrnostního programu (tj. 
využije inzertních možností a dalších nabídek zviditelnění jeho zapojení do programu), je 
potom z hlediska jeho dalších zisků tím nejefektivnějším.  
Věrnostní programy je tedy možné vnímat jako velmi kvalitní nástroj podpory prodeje, 
který do budoucna jistě i na našem území čeká další expanze – nabízí se např. četné možnosti 
využití moderních technologií (např. rozvoj nových mobilních aplikací, které by zákazníkům 
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usnadnily nejen vyhledání konkrétního obchodníka, ale např. i vlastní identifikaci, k níž by již 
nebyla potřebná prozatím obvyklá plastová karta) či vytvoření nových modelů věrnostních 
programů (ať už cílící na nové skupiny zákazníků, nebo např. pracující se zcela odlišným 
systémem využití a typů výhod). Nezbytným bude také systematický monitoring zaměřený na 
cílové skupiny (a také vzdělávání se v dané problematice), jejichž identifikace je pro kvalitní 
výsledky  zásadní a do budoucna bude zcela nepostradatelná. 
 Pokud tedy přijmeme podstatu marketingu, již formuloval marketingový odborník 
Sergio Zyman, tedy že jde především o to, prodávat mnohem častěji více zboží většímu 
množství zákazníků a utržit za to více peněz, můžeme zkonstatovat, že věrnostní programy, 
jako jeden z jeho nástrojů, svou podpůrnou funkci plní zcela uspokojivě a jistě je i do 
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Příloha č. 1 
Dotazník pro obchodníky zapojené do věrnostního programu Sphere card. 
 
1. Jaký byl nárůst zákazníků (všech, nejen se Sphere card) oproti minulému roku? 
     a)  0-5 %              b)  6-10 %        c)  11-15 %     d) 16 % a více  
 
2. Jaké procento měsíčního obratu tvoří konkrétně zákazníci se Sphere card? 
     a)  0-2 %                 b)  3-4 %        c) 5-10 %        d) 10 a více 
 
3. Kolik lidí měsíčně navštěvuje Váš obchod se Sphere card? 
     a)  0-5  b)   6-10     c)  11-20    d)  21 a více 
 
4. Jaký typ Sphere card je ve Vašem obchodě nejčastěji užívaným? 
     a)  Standard            b) VIP            c)  Golf           d) Young     
 
5. Který z materiálů se Vám osvědčil jako nejefektivnější pro umístění reklamy o     
     zapojení  Vašeho obchodu do programu Sphere card? 
     a)  Green Sphere        b) brožura Sphere card      c) e-news       d) regionální tiskovina 
 
6. Jaké nástroje věrnostního programu se pro Vaše zákazníky jeví jako nejefektivnější? 
     a)  sleva                    b) služby      c) VIP nabídka           
 
7. Spojujete zvýšení obratu především se snižováním cen (slevami)? 
     a)  ano                       b) ne 
 
8. Uveďte, prosím, zaměření sortimentu Vaší prodejny 
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